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Актуальность темы исследования состоит в том, что в постсоветском 
обществе, в условиях отсутствия системы госзаказов предприятия вынужде-
ны искать новые методы и способы продвижения своих продуктов. Система 
госзаказов заключалась в разработке плана закупок государством у того или 
иного предприятия на «поставку» определённого объёма продукции в кон-
кретный срок.  
С эпохи развала СССР и укоренения «предпринимательства» система 
государственных закупок практически утратила свою актуальность. На смену 
этой системе пришла молодая наука – «маркетинг». Сущность маркетинга 
заключается в планировании и осуществлении мероприятий, способствую-
щих эффективному продвижению продукта. Однако, не все предприятия за-
остряют на этом внимание. По этой причине, зачастую, предприятие оказы-
вается в «маркетинговой дыре», т.е. у руководства отсутствует чёткое пред-
ставление о том, сколько необходимо ресурсов, времени. В целом, без марке-
тингового планирования, компания будет испытывать информационное «го-
лодание», так как информация, содержащая преимущественные особенности, 
актуальные проекты конкурентов и т.п. будет практически отсутствовать или 
потеряет свою актуальность. Маркетинговое планирование направленно на 
осуществление анализа производственной и сбытовой деятельности, как сво-
ей фирмы, так и фирм конкурентов. Определение рамок планирования и схе-
мы организации процессов – тоже одна из его основных задач. 
Из этого следует, что процесс маркетингового планирования является 
неотъемлемой частью маркетинговой деятельности предприятия. В случае 
пренебрежением компании, как маркетинговым планированием, так и марке-
тинга в целом, информация о состоянии актуальных потребительских по-
требностей и состоянии изучаемой отрасли утратит свою значимость и ком-
пании превратится в «слепого кролика», осуществляющего неподготовлен-
ные шаги в неизвестном ему направлении. 
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В целом, говоря о маркетинговой деятельности, основная её цель за-
ключается в трансформации потребностей потенциальных потребителей в 
возможность финансовой выгоды для предприятия.  
Объектом исследования является организация системы здравоохране-
ния, использующие маркетинговые элементы и методы для выявления и 
удовлетворения потребностей пациентов. 
Предмет исследования – маркетинговая деятельность НУЗ «Отделен-
ческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД». 
Цель – совершенствование маркетинговой деятельности НУЗ «Отде-
ленческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД». 
Для осуществления поставленной цели, необходимо выполнить сле-
дующие поставленные задачи: 
 анализ теоретических аспектов маркетингового планирования; 
 анализ организационной характеристики предприятия; 
 анализ и диагностика системы маркетингового планирования 
НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД»; 
 разработка маркетингового плана для НУЗ «Отделенческая боль-
ница на ст. Белгород ОАО «РЖД». 
Теоретико-методологическая основа исследования: проблемам 
формирования системы маркетингового планирования предприятий посвя-
щено много работ, как зарубежных, так и отечественных. В частности, серь-
езный вклад в развитие системы маркетинга внесли как зарубежные, так и 
российские исследователи: И. Ф. Брассингтон и С. Петтитт [8], Б.И. Гераси-
мов [11], Ф. Котлер [25], И.А. Дубровин [16], М. Руденко [35]. 
Мировая и отечественная наука обладает определенными знаниями и 
практическим опытом в области маркетингового планирования и развитии 
предприятий. Работы всех выше представленных ученых определяют теоре-
тическую основу стратегического управления. 
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Эмпирической базой исследования послужили нормативно-правовые 
документы, такие, как Федеральный закон «О рекламе» от 13.03.2006 N 38-
ФЗ, «О закупках товаров, работ, услуг отдельными видами юридических 
лиц» от 18.07.2011 N 223-ФЗ, информационные документы, такие как устав 
предприятия, бухгалтерская и финансовая отчетности НУЗ «Отделенческая 
больница на ст. Белгород ОАО «РЖД».  
Методы исследования: монографический анализ, статистический и 
экономический анализ, факторный анализ, методы сравнений, группировок, 
экспертных оценок, анкетирование. 
Практическая значимость исследования состоит в том, что получен-
ные результаты могут быть использованы в дальнейшей работе НУЗ «Отде-
ленческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД». 
Структура выпускной квалификационной работы. Работа включает 




Глава 1 Теоретические аспекты исследования системы маркетингового 
планирования 
 
1.1 Роль маркетингового планирования в деятельности предприятия 
 
Маркетинговое планирование от слов план и маркетинг, означают план 
по продвижению продукции. Под планом понимают – систематизированный 
комплекс действий по достижению определённых целей как физического, так 
и юридического лица. Разновидность плана зависит от специфики планиро-
вания, будь то бухгалтерский учёт, анализ хозяйственной деятельности или 
маркетинговый план [28, c. 261].  
Суть планирования заключается в разработке плана, имеющего в своём 
содержании комплекс необходимых мероприятий с чётко регламентирован-
ными временными мерками и должностными полномочиями. 
В рамках маркетинга планирование однозначно играет важную роль. 
Маркетинговое планирование – комплекс отдельных, последовательных друг 
за другом маркетинговых мероприятий, где обозначен минимальный объём 
выполнения данных мероприятий, для достижения или поддержания конку-
рентоспособных экономических показателей деятельности [29, c. 140]. 
К разновидностям маркетинговых мероприятий можно отнести следую-
щие: 
 планирование маркетингового бюджета (конкретная сумма выде-
ленных финансовых средств для реализации отдельно каждого запланиро-
ванного маркетингового мероприятия); 
 разработка рекламной компании (система запланированных рек-
ламных мероприятий, в рамках одной маркетинговой задачи, например, про-
движение только стоматологических услуг медицинского учреждения из все-
го перечня» для достижения маркетинговой цели компании.  Рекламная ком-
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пания может быть, как общей, так и индивидуальной для каждого продукта 
компании [13, c. 208]; 
 анализ потребительских предпочтений. Комплекс запланирован-
ных мероприятий, направленных на выявление, как потенциально сущест-
вующих, так и скрытых потребностей потребителя. Специфику планирования 
такого рода мероприятий, возможно, осуществить с точки зрения использо-
вания различных видов маркетинга (партизанский маркетинг, нейромарке-
тинг и т.п.) [10, c. 570]; 
 разработка SWOT анализа компании или её отдельного продукта, 
с точки зрения оценки возможности и рентабельности дальнейшего сущест-
вования [17, c. 648]. Данный вид анализа включает в себя 4 основных раздела 
(Сильные стороны – конкретные преимущества; слабые стороны - имеющие-
ся недостатки; возможности – имеющийся потенциал для совершенствования 
компании; угрозы – то, что способствует ухудшению позиции компании (ре-
путации продукта) на рынке); 
 презентация продукта или услуги. Разработка плана выступления 
соответствующим образом, используя актуальны приёмы «привлечения вни-
мания» потенциально возможных потребителей. Т.е. процесс презентации 
собственного продукта должен быть распланирован и продуман таким обра-
зом, чтобы максимально эффективно привлечь потребителя к его покупке [8, 
c.536]. Например, в фармацевтической отрасли, многие медицинские учреж-
дения делают презентации протезов для соответствующих групп потребите-
лей; 
 организация выставки продукта (возможно представление его в 
разных версиях). Сущность планирования данного мероприятия заключается 
в обеспечении всего необходимого для проведения выставки продукта. (т.е. 
планирование разных «мелочей» для привлечения внимания потенциального 
потребителя и повышения его сроков пребывания в месте проведения пре-
зентации) [26, c 58]. Например, в медицине к такого рода выставкам можно 
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отнести выставку «презентацию» бионических протезов частей тела, с воз-
можностью для людей разных категорий «с ограниченными возможностями 
или просто заинтересованные лица» опробовать продукт.  Тактильные ощу-
щения потенциального потребителя играют главную роль в формировании 
желания о покупке данного продукта. 
Из вышесказанного можно сделать вывод, что роль системы маркетин-
гового планирования неоднократно подтверждает свою необходимость в ор-
ганизациях различного рода деятельности. Благодаря тщательному планиро-
ванию мероприятий (учитывая каждую мелочь), эффективность маркетинго-
вой деятельности компании значительно возрастёт, что естественным обра-
зом отразится на её экономическом положении [11, c. 336]. 
Для чего же служит система маркетингового планирования в компа-
нии?  Ответ на этот вопрос заключается в следующем: 
 оценки текущего положения компании, комплекс решений, на-
правленных на поставленные задачи, направление деятельности компании, 
план загрузки производственных мощностей (персонала) и т.п. [16, c. 276]; 
 планирование альтернатив для конкретных маркетинговых реше-
ний (т.е. система предупреждений, заключающаяся в том, что при возникно-
вении каких-либо сомнений потребителя в продукте компании, маркетинг 
предлагает более эффективную и ясную альтернативу для потребителя) [31, 
c. 148]; 
 планирование, как инструмент определения направлений для по-
иска необходимой информации (по конкурентам и потребителям). Данная 
функция необходима для мониторинга состояния, как внешней, так и внут-
ренней среды компании. Например, анализ ценовой политики и качества от-
зывов клиентов на реабилитационные услуги конкурентных медицинских 
учреждений; 
 главное преимущество маркетингового планирования и планиро-
вания в целом, в том, что данная система позволяет сопоставлять количест-
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венные и качественные показатели в разных отрезках: сравнение плановых и 
реальных (показатели по итогам реализации запланированных мероприятий) 
в определённом отрезке времени и последующий анализ отклонений факти-
ческих показателей от результативных. Наглядный результат такого анализа, 
позволит определить руководству те направления, в которых необходимо 
внести некоторые поправки для повышения общей эффективности маркетин-
говых мероприятий [25, c. 752]; 
 чёткое, грамотное планирование способствует: минимизации 
рисков искажения или получения неверной информации; распределение от-
ветственных лиц за проведение маркетинговых мероприятий; 
 планирование долгосрочной маркетинговой стратегии развития 
предприятия, включающая определения сроков «жизни» того или нового 
продукта, перспектив и возможностей выхода в новую отрасль, расширение 
ассортимента и т.д [6, c. 383]. 
Подводя итоги можно сделать вывод о том, что роль системы марке-
тингового планирования на предприятии заключается в повышении эффек-
тивности деятельности маркетинговой службы за счёт минимизации рисков 
возможных ошибочных допущений в проведении маркетинговых мероприя-
тий. 
 
1.2 Организация процесса подготовки и основные задачи маркетингово-
го планирования предприятия 
 
В рамках предприятия маркетинговый план является документом, в ко-
тором отражены все направления движения предприятия, показатели конеч-
ной эффективности проведённых мероприятий, ошибки в организации меро-
приятий по продвижению продукции и возможные способы их устранений 
[22, c. 301]. 
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Процесс организации маркетингового плана носит трудоёмкий харак-
тер и требует тщательного продумывания каждого шага [15, c. 416]. Перед 
разработкой маркетингового плана, руководству необходимо уточнить сле-
дующие направления: 
 определить ключевые виды необходимых работ в организации по 
различным функциональным направлениям деятельности.  Например, разра-
ботка маркетингового плана по внедрению нового вида зубных пломб на ры-
нок; 
 планирование стратегии развития предприятия в различных на-
правлениях его деятельности (переподготовка кадров, возможность даль-
нейшего расширения ассортимента продукции); 
 важность и степень необходимости, и установления сроков раз-
работки маркетингового плана. 
Конкретно, под планом маркетинга понимается разработка комплекса 
мероприятий, которые могут быть направленны на следующее: 
 стимулирование продвижения, сбыта продукции; 
 поиск и удовлетворение новых потребностей потребителя (ори-
ентация компании на потребителя); 
 мероприятия по поиску или сбору необходимой коммерческой 
информации; 
 подготовке аналитических материалов по анализу наиболее пер-
спективных сегментов рынка [7, c. 306]; 
 рекомендательные предложения по ценообразованию; 
 предложения по расширению или сокращению ассортимента вы-
пускаемой продукции; 
 предложения по рекламе и связям с общественностью и СМИ [9, 
c. 276]. 




 первоочерёдным этапом в разработке маркетингового плана яв-
ляется анализ информации о текущем состояний компании, проводится со-
вещание о возможных перспективах развития предприятия [12, c. 277]; 
 второй этап включает подготовку и обработку информации о 
возможностях предприятия, оцениваются текущие сегменты рынка предпри-
ятия на дальнейшую эффективность, разрабатывается комплекс мероприятий 
по выходу на новые сегменты рынка, оценивается конкурентные аспекты 
предприятия и состояние развития конкурентных фирм [24, c. 120]; 
 переход к третьему этапу маркетингового планирования включа-
ет разработку комплекса мероприятий, направленных на разные сферы дея-
тельности предприятия для повышения их эффективности; 
 на четвёртом этапе финансовым отделом разрабатывается бюд-
жет маркетингового плана предприятия и бюджеты для подразделений и 
служб. Рассчитывается денежная единица затрат на каждое мероприятие и 
проводится оценка рентабельности этих затрат, благодаря которой руково-
дство принимает решение о поведении данного мероприятия [4, c. 424].  Ре-
шением руководства может быть: признание полной рентабельности или 
окупаемости затрат; частично рентабельными, вследствие чего, руководство 
разрабатывает менее затратные альтернативные решения; 
 пятым этапом является процесс согласования бюджетов с выше-
стоящим руководством и бухгалтерией [19]; 
 шестой этап характеризуется корректирования структуры управ-
ления предприятия таким образом (в соответствии с планом), чтобы она была 
ориентирована на потребителя; 
 на седьмом этапе руководство принимает окончательное решение 
о реализации того или иного мероприятия или комплекса мероприятий. На-
значается группа ответственных лиц (с учётом   изменений в структуре 
управления предприятием) за проведение мероприятий, отвечающих за каче-
ство их выполнения; 
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 конечным этапом служит выполнение текущего маркетингового 
плана мероприятий. Его корректировка осуществляется с учетом возмущаю-
щих воздействий рынка [34, c. 383]. 
Подводя итоги полученных результатов в ходе реализации запланиро-
ванных маркетинговых мероприятий, руководство анализирует полученную 
эффективность мероприятий и принимает дальнейшее решение о направле-
ниях развития предприятия, составляя следующих маркетинговый план. 
Маркетинговое планирование или прогнозирование – циклический процесс, 
т.к. для поддержания конкурентоспособности, предприятию необходимо 
анализировать информацию о текущем состоянии, как самого себя, так и ис-
следуемой отрасли в целом, потребностей потребителей и т.п. Всё это необ-
ходимо для роста   конкурентных преимуществ и развития предприятия в 
общих чертах. 
На предприятии перед маркетинговой службой ежедневно ставятся оп-
ределённые задачи, которые могут характеризоваться как рутиной работой, 
так и творческим подходом к деятельности [38, c. 220]. Количество и тип за-
дач могут варьироваться в зависимости предпочтений руководства и пред-
приятия в целом, которое ставит задачи исходя из ориентации на потребите-
ля.  
Однако, к самым важным задачам маркетингового планирования мож-
но отнести: 
 анализ возможностей и определение ключевых целей и принци-
пов направлений процесса. Например, маркетинговая служба решает осуще-
ствить охват выгодного для предприятия сегмента потребителя. Следова-
тельно, процесс планирования построен таким образом, чтобы все необходи-
мые мероприятия по демонстрации и продаже продукта предприятия прино-
сили максимальный эффект с позиции заинтересованности покупателя в при-
обретении продукта [42, c. 652];  
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 разработка взаимосвязанных «портфелей» планов. В данном слу-
чае, маркетинговая служба планирует последовательность каждого меро-
приятия, последовательность выходов или охватов новых сегментов рынка 
(т.е., например, последовательность или взаимосвязанность планов характе-
ризуется тем, что можно продвигать сначала основной продукт с отсылкой на 
его модификации, а саму модификацию продавать как отдельный продукт). В 
итоге получается скрытое продвижение одного продукта другим – взаимодо-
полняющие товары; 
 данный этап включает анализ определение характера полученных 
информационных данных о текущем положении компании на рынке, пер-
спективными потребностями потребителе, анализ возможностей для пред-
приятия, конкурентный анализ, анализ перспективных проектов конкурентов 
и государства с возможностями тендерного участия [27, c. 256]; 
 конечное определение сроков и прочих рамок планирования. На 
данном этапе уже в конечном виде представлен план, содержащий развёрну-
тый портфель мероприятий, для повышения эффективности маркетинга на 
предприятии; 
 в итоге осуществляется сравнение отклонения запланированных 
и фактических показателей для оценки эффективности мероприятий. В мар-
кетинговом планировании, как и в любом другом виде планирования, при-
сутствуют неожиданные изменения со стороны объекта планирования. На 
практике, это может быть резко – изменившееся мнение потребителей в про-
дукте предприятия, законодательные требования и т.п. На этот случай марке-
тинговая служба обязана в кратчайшие сроки произвести корректировку ме-
роприятий (например, резко негативное отношение потребителей к долго-
жданному продукту, в результате обнаруженных дефектов [36, c. 28]. В дан-
ном случае, для поддержания своей репутации, бракованная партия товара 
изымается и возвращается нормальный, бездефектный продукт). Тем самым 
компания показывает свою заботу о потребителях, представляя себя как со-
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циально-ответственную компанию. В этом случае, компания может потерять 
часть выручки, но повышается вероятность последующего приобретения то-
вара покупателя. Риски данного типа должны быть регламентированы в мар-
кетинговом плане предприятия, с учётом финансовых затрат [23, c. 592]. 
Исходя из этого, можно сделать вывод о том, что маркетинговое пла-
нирование на предприятии должно проводиться с учётом каждой «мелкой» 
детали. А такие качества, как адаптивность планирования и маркетинговой 
службы в целом, позволят предприятию в кратчайшие сроки реагировать на 
изменяющиеся условия и потребности внешней среды. Своевременное реа-
гирование на такие условия снижает риск потери прибыли предприятия и 
способствует укреплению его рыночной позиции. 
 
1.3 Особенности разработки программы маркетинговой деятельности 
медицинского учреждения 
 
Увеличение спроса на услуги, их качества и экономической эффектив-
ности является одним из показателей результативности деятельности меди-
цинского учреждения. Медицинское учреждение является успешным, если 
оказывает услуги, которые соответствуют стандартам и техническим услови-
ям и удовлетворяют потребности общества. 
На сегодняшний день главной задачей большинства частных клиник 
является коммерческая составляющая, т.к. современная система здравоохра-
нения заинтересована в удовлетворении интересов рынка.  
Главным финансовым источником здравоохранения служат личные 
средства граждан, а медицинская помощь оказывается на платной основе. 
Медицина – это бизнес, где врач продает услугу, а пациент покупает.  Оказа-
ние врачебной помощи или консультации – это такой же товар, как и другие 
блага. 
За все медицинские услуги клиника получают плату, будь то личные 
средства граждан или средства страховой компании.  
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В последние годы наиболее выгодной является система групповой 
практики, когда одна клиника способна предоставить услуги по различным 
специализациям: лабораторные исследования, функциональная диагностика, 
стоматология, физиотерапия и другие. Узкопрофильные центры, к сожале-
нию, комплексные обследования предоставить не в состоянии. 
Управление медицинским учреждением является достаточно сложным 
процессом из-за того, что руководители учреждений не всегда знакомы с 
теорией менеджмента.  
Так как медицинские клиники функционируют в системе обязательно-
го медицинского страхования (ОМС), то главные врачи, так или иначе, обя-
заны акцентировать внимание на маркетинговых процессах рынка по пред-
ставлению медицинских услуг, а также на удовлетворение спроса потребите-
лей.  
Составление плана функционирования клиники и прогнозирование 
развития рынка, само собой, способствует увеличению численности предос-
тавляемы услуг.  
Чтобы место на рынке медицинских услуг было наиболее комфортным 
для клиники, необходимо учитывать ответы на важные вопросы: 
 какая категория пациентов является основными потребителями 
предоставляемых медицинских услуг; 
 какое позиционирование клиники является наиболее привлека-
тельным для клиентов, страховых компаний и частных организаций; 
 какие средства коммуникации наиболее актуальны для донесения 
информации о предоставляемых услугах до пациентов и страховых органи-
заций [30, c. 272]. 
Все это возможно только при комплексном подходе к маркетинговой 
деятельности. Для этого в любом медицинском учреждении необходим мар-
кетинговый отдел или штатная единица маркетолога.  
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Маркетинговая деятельности неразрывно связана с руководством, 
внешними контрагентами, финансовым отделом и клиентами.  
Тщательная проработка маркетинговой стратегии клиники, контроль за 
ее реализацией, позволит совместными усилиями следовать тактике, предла-
гаемой маркетинговой службой, а также определит политику ценообразова-
ния, принципы работы с клиентами, а также позволит получить данные о 
спросе на новые медицинские услуги, выводимые на рынок. 
Медицинские услуги довольно специфическая сфера маркетинга. Они 
хоть и относятся к сфере услуг, но в корне отличаются от производства прак-
тическим использованием маркетинга.  
В медицине обращение к маркетингу происходит в тот момент, когда 
наблюдается рост издержек, обостряется конкуренция на рынке услуг, ухуд-
шается качество предоставляемых услуг или падает производительность тру-
да. Как правило, маркетинговая деятельности в этом случае начинается с 
рекламы.  
Наиболее эффективный способ ведения маркетинговой деятельности 
заключается в комплексном подходе, который подразумевает под собой изу-
чение рынка, составление прогноза по изменению ситуации на рынке, изуче-
ние методов воздействия на рынок, разработка наиболее эффективной цено-
вой политики, и как итог, разработка маркетингового плана [46].  
В медицинской сфере маркетинг представляет собой комплексное изу-
чение спроса и целенаправленное предоставление предложения медицинских 
услуг. 
Как и в любой другой сфере маркетинга, медицинский маркетинг под-
разумевает: определение цели (планирование), организация, координирова-
ние, мотивация, учет и контроль.  
Но в тоже время и ряд особенностей, характерных в основном для мар-
кетинга медицинских услуг: анализ производственных возможностей меди-
цинского учреждения, анализ потребителей (пациентов), планирование ком-
плекса услуг, планирование систем лояльности пациентов и систем тарифов 
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и цен, изучение спроса и стимулирование сбыта, контроль деятельности уч-
реждений здравоохранения в условиях рынка медицинских услуг и оценка ее 
эффективности [41, c. 302]. 
К субъектам медицинского маркетинга можно отнести:  
 пациенты (потребители);  
 медицинские учреждения; 
 врачи общей практики, врачи частной практики (производители);  
 органы исполнительной власти; 
 фонды обязательного медицинского страхования; 
 страховые медицинские организации; 
 больничные кассы (покупатели); 
 территориальные и ведомственные органы управления здраво-
охранения (продавцы); 
 специалисты (организации) по маркетингу. 
В условиях системы здравоохранения, деятельность любого медицин-
ского центра, частной или государственной клиники должна основываться на 
концепции маркетинга. На сегодняшний день, в нашей стране так и остается 
принцип медицинского обслуживания всех граждан, кто обращается за по-
мощью, независимо от материального положения. В этом проявляется сущ-
ность «бесплатной» медицины, которая гарантируется конституцией.  
Клиника, которая руководствуется философией маркетинга, так или 
иначе, подвержена влиянию внешней среды, где большую роль играют кон-
тролируемые и неконтролируемые факторы. 
Контролируемые (формализованные) факторы подразумевают под со-
бой цель, роль маркетинга в деятельности клинки, область деятельности, су-
ществование корпоративной культуры в организации. 
Область деятельности для медицинского учреждения –  это предостав-
ляемые медицинские услуги, категория пациентов и др. Однако, неконтроли-
руемые факторы, оказывают куда большее влияние на деятельность учреж-
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дения, нежели контролируемые. К ним моно отнести: правительство, состоя-
ние экономики, пациенты, конкуренция, СМИ и др. 
В условиях рыночной экономики, медицинская организация должна 
избегать краткосрочного и ограниченного взгляда на маркетинг, маркетинго-
вой «близорукости», иначе деятельность такого учреждения, априори не бу-
дет являться успешной [50, c. 351].  
Как и в любом другом планировании, прежде чем приступать к плани-
рованию продвижения медицинских услуг, необходим анализ рынка, на ко-
тором работает клиника.  
Любой потенциальный рынок представляет собой совокупность по-
требностей, которые схожи в отношении товара или услуги и готовности по-
купать то, что предлагают на рынке.  
Чтобы определить, на что направлена потребность рынка, в маркетинге 
используют несколько методов: 
 массовый маркетинг; 
 сегментацию рынка; 
 массовую сегментацию рынка. 
Массовый маркетинг. Этот метод подходит для медицинских учрежде-
ний, чья деятельность направлена на обслуживание большого числа людей, 
например, работает по подушевому населению и имеет территориальные 
участки около 100 – 150 тысяч человек.  
Массовый маркетинг. Имеет ориентацию на широкий потребительский 
рынок. Такой вид характерен для клиник, которые считают, что каждый при-
крепленный пациент  должен получить максимум медицинской помощи бес-
платно, т.к. это самый приемлемый вариант для населения.  
Целью массового маркетинга принято считать максимизацию сбыта. 
Этот показатель легко проследить в учете посещений врача пациентами, ко-
торый и является основным показателем эффективности деятельности учре-
ждения [32, c. 2016]. 
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Массовый маркетинг нацелен на потребителей, которые не обременены 
финансовыми проблемами.  
Сегментация рынка наоборот, нацелена на малые, специфичные груп-
пы пациентов. Такой метод характерен для клиник с узкой направленностью 
(стоматологические кабинеты, косметологии, оздоровительное лечение и 
др.).  Целью сегментации является получение дохода с конкретной единич-
ной услуги.  
Множественная сегментация говорит о том, что клиника ориентирова-
на на различные сегменты рынка с созданием хозяйствующих объектов на 
каждом их них. В рамках множественной сегментации организации пытают-
ся сочетать лучшие стороны массового маркетинга и сегментации рынка. В 
результате этого возникают условия для использования организацией дивер-
сификационной деятельности, т.е. деятельности, не связанной основным 
предназначением по целевым назначениям. Следует учесть, что на рынке ме-
дицинских услуг основные сегменты рынка должны выделяться по следую-
щим признакам: 
 региональная демография; 
 демография населения; 
 жизненный стиль пациентов. 
Для региональной демографии характерно расположение района, кото-
рое отличает его от других по следующим характеристикам: доход населе-
ния, уровень культуры, социальных ценностей, численность, плотность, уро-
вень заболеваемости, смертности и др. 
Пациентов же разделают по полу, возрасту, уровню доходов, профес-
сии, семейному положению, размеру семьи и стилю жизни.  
Таким образом, подводя итог, можно сказать, что медицинский марке-
тинг довольно специфичен и его особенностью является то, что медицинские 
организации предоставляют услуги.  
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Бесспорно, что медицинский маркетинг – наиболее сложный из всех 
видов маркетинга. Это связано с тем, что услуги, предоставляемые в меди-
цинских учреждениях, направлены на сохранение здоровья и жизни пациен-
та. Еще одной причиной является ограниченное количество бюджетных 
средств, выделяемых для продвижения, именно поэтому приходится искать 
внешние источники финансирования.  
Наравне с вышесказанными причинами, следует помнить, что населе-
ние привыкло получать медицинскую помощь бесплатно, и на сегодняшний 
день, из-за низкой платежеспособности граждан, платные услуги очень тяже-
ло принимаются населением. Сложность состоит в том, что не все услуги 
входят в рамки базовой программы страхования, именно их и приходится оп-
лачивать.  
Учитывая все поднимаемые вопросы, необходимо определить, какое 
место занимает медицинское учреждение на рынке услуг в данном регионе. 
Маркетинговое планирование в медицине должно основываться на анализе 
удовлетворенности потребителями получаемыми услугами, особенностях 
спроса в регионе и др. Специфика же маркетингового исследования рынка 
медицинских услуг вытекает из самой сущности медицинской услуги.  
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Глава 2 Разработка маркетингового плана 
 
2.1 Организационно-экономическая характеристика НУЗ «Отделенче-
ская больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» 
 
Структурные подразделения НУЗ «Отделенческая больница на                          
ст. Белгород ОАО «РЖД» организуют оказание медицинской помощи работни-
кам ОАО «РЖД» организаций Белгородского территориального региона Юго-
Восточной железной дороги, расположенных на территории Белгородской и 
Курской областей уже 125 лет. 
В соответствии с распоряжением ОАО «РЖД» № 2069р от 18.10.2012 
года «О мероприятиях по реорганизации негосударственных учреждений 
здравоохранения ОАО «РЖД» 23 июня 2014 года была осуществлена реорга-
низация учреждения в форме присоединения НУЗ «Узловая поликлиника на 
ст. Валуйки ОАО «РЖД» и НУЗ «Узловая поликлиника на ст. Старый Оскол 
ОАО «РЖД» на правах структурных подразделений. 
Юридическое лицо НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» располагается в административном центре Белгородской области г. Бел-
город, по адресу: проспект Славы, дом 9. Учреждение имеет следующую 
структуру: 
1. Поликлиника №1 (на ст. Белгород), расположена по адресу: г. Бел-
город, проспект Славы,9, в ее состав входят: 
 терапевтическое отделение; 
 отделение медицинской профилактики; 
 стоматологическое отделение; 
 дневной стационар; 
 кабинеты врачей специалистов; 
 врачебный здравпункт на ст. Ржава (Курская область, Пристен-
ский район, п. Пристень (расстояние от г. Белгорода 110 км); 
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 фельдшерский здравпункт эксплуатационного локомотивного де-
по «Белгород-Курский» на ст. Белгород»; 
 фельдшерский здравпункт эксплуатационного локомотивного де-
по «Белгород-Курский» на ст. Готня»; 
 медицинский пункт вокзала Белгород.  
Отделение дневного пребывания при поликлинике открыто 12 августа 
2009 года на основании решения Департамента здравоохранения ОАО 
«РЖД» «Об открытии при поликлинике НУЗ «Отделенческая больница на ст. 
Белгород ОАО «РЖД» стационара дневного пребывания терапевтического 
профиля на 30 коек. С 2010 года 30 коек дневного стационара разделены на 
20 коек терапевтических и 10 неврологических. С января 2012 года в отделе-
нии 18 коек терапевтических, 10 – неврологических и 2 гинекологические 
койки. 
С 2015 года в отделении 35 коек, из них 23 – терапевтические, 10 нев-
рологических и 2 гинекологические койки.  
Отделение развернуто на втором этаже здания поликлиники. В отделе-
нии 2 палаты, 1 медсестринский пост, 1 манипуляционный кабинет, кабинет 
заведующего отделением и старшей медицинской сестры, санитарная комна-
та.  
2. Поликлиника № 2 (на ст. Валуйки), расположена по адресу: Белго-
родская область, г. Валуйки, Привокзальная площадь,4, в составе: 
 терапевтическое отделение; 
 дневной стационар; 
 кабинеты врачей специалистов; 
 фельдшерский здравпункт эксплуатационного локомотивного де-
по «Старый Оскол», участок на ст. Валуйки»; 
 кабинет ПРМО на ст. Алексеевка; 
 кабинет ПРМО на ст. Палатовка. 
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3. Поликлиника № 3 (на ст. Старый Оскол), распложена по адресу: 
Белгородская область, г. Старый Оскол, ул. Березовая 1а, в составе: 
 терапевтическое отделение; 
 дневной стационар; 
 кабинеты врачей специалистов; 
 фельдшерский здравпункт эксплуатационного локомотивного де-
по «Старый Оскол» на ст. Старый Оскол». 
Стационарное подразделение: 
 терапевтическое отделение на 36 коек; 
 в состав стационарного подразделения также входят: 
 отделение медицинской реабилитации, кабинетом гравитацион-
ной хирургии крови; 
 консультативно-диагностическое отделение; 
 клинико-диагностическая лаборатория. 
 
Рисунок 2.1.1 – Структура НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» 
 
НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» функцио-
нирует на основании Устава, утвержденного распоряжением ОАО «РЖД» от 
15 декабря 2009 года № 2574р.  
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Деятельность учреждение осуществляет на основании лицензий: 
 на осуществление медицинской деятельности № ЛО-31-01-00231 
от 9.12.2016 года, выданной Департаментом здравоохранения и социальной 
защиты населения Белгородской области и действующей бессрочно; 
 на осуществление фармацевтической деятельности № ЛО-31-02-
001077 от 05.03.2015 года, выданной Департаментом здравоохранения и со-
циальной защиты населения Белгородской области и действующей бессроч-
но; 
 на осуществление деятельности, связанной с оборотом наркотиче-
ских средств и психотропных веществ, внесенных в Список II, в соответст-
вии с Федеральным законом «О наркотических средствах и психотропных 
веществах» № ЛО-31-03-000038 от 03.10.2013 года, выданной Департамен-
том здравоохранения и социальной защиты населения Белгородской области 
и действующей бессрочно. 
Подразделения НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» организуют и оказывают медицинские услуги 76 организациям (под-
разделениям) ОАО «РЖД», 20 дочерне-зависимым организациям, а также 
другим организациям, различной формы собственности, закрепленных за уч-
реждением на договорных условиях. 
На сегодняшний день НУЗ также работает по программе подушевого 
норматива и имеет прикреплено население для оказания постоянной меди-
цинской помощи. 
Таблица 2.1.1 – Численность и структура прикрепленного контин-
гента населения и кадровый потенциал предприятия 
№ 
п/п 
Наименование прикрепленного контингента насе-
ления 
ГОДЫ 
2014 2015 2016 
1. 
Численность прикрепленного контингента на 
01.01.2016 (вкл. работников Минтрансп, Мин-
трансстр.) 
14117 13891 13934 
1.1 в том числе женщин 7126 7066 6482 




Продолжение табл. 2.1.1 
 
1.3 Численность работающих на ОАО «РЖД» 4244 3845 3645 
1.3.1 из них женщин 1622 1435 1232 
 из числа работающих в ОАО «РЖД»:  2078  
1.3.2. 
лиц, обеспечивающих движение поездов (1кат. пр. 
6Ц) 
2270 2109 2042 
1.3.3. машинистов 286 246 194 
1.3.4. помощников машинистов 146 130 102 
1.4. Другие дочерние общества (ДЗО) 1287 1156 754 
1.5. 
Численность пенсионеров железнодорожного 
транспорта 
3699 3833 3046 
1.5.1. из них: инвалидов и участников В.О.В. 31 23 21 
1.6. 
Численность членов семей железнодорожников 
(включая детей 0-17лет) 
1275 1452 2406 
1.6.1 в том числе дети 0-17 лет    
1.7. Численность территориального населения 3612 4761 4083 
1.9. Численность Воинов-интернационалистов 13 13 13 
1.10. 
Численность населения. Пострадавшего от катаст-
рофы на ЧАЭС 
1 1 1 
 
В 2016 г возросла численность прикрепленного населения за счет уве-
личения численности территориального населения. 
Структура прикрепленного населения состоит из работников предпри-
ятий ОАО «РЖД» 33,8%, пенсионеров ОАО «РЖД» 28,2% и 37% территори-
ального населения. 
Ресурсы: 
Обеспеченность населения медицинскими кадрами (на 10000):  
 врачебными кадрами 38,0 (53 физ. лица); 
 кадры среднего медицинского персонала 71,8 (100 физ. лица); 
 штатными врачебными должностями 42,7; 
 штатными среднего медицинского персонала 75,5; 
 укомплектованность врачебных должностей 98,3%; 
 должностей среднего медицинского персонала 100%; 
Квалификация врачей Поликлиники №1, в том числе по специально-








1 Психиатрия и наркология 1 
2 Неврология 1 
3 Инфекционные болезни 1 
4 Стоматология терапевтическая 2 
5 Акушерство и гинекология 1 
6 Клиническая лабораторная диагностика 1 
7 Организация здравоохранения 1 
8 Терапия 1 
9 Функциональная диагностика 1 
 




1 Терапия 6 
7 Клиническая лабораторная диагностика 1 
8 Стоматология хирургическая 1 
9 Эндокринология 1 
10 Хирургия 2 
11 Травматология и ортопедия 1 
12 Стоматология ортопедическая 1 
13 Функциональная диагностика 1 
14 Неврология 1 
 




1 Терапия 1 
 
53 врача имеют сертификат по специальности. 
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Коэффициент совместительства 1,04. 
Распределение врачей по возрасту 2016 г. 
 21-30 лет  – 16; 
 31-40 лет – 7; 
 41-50 лет – 10; 
 51-60 лет –14; 
 старше 60 лет – 6; 
 число работающих пенсионеров врачей-14. 
Распределение по стажу работы: 
 до 5 лет – 14; 
 5-10 лет – 9; 
 10-15 лет – 6; 
 15-20 лет – 3; 
 20-25 лет – 3; 
 свыше 25 лет – 18. 
Таблица 2.1.5  –  Сеть лечебно-профилактического учреждения 
НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» 
Подразделение  2014 2015 2016 
Стационар (Терапевтическое 
отделение на 30 коек) 
1 1 1 
поликлиника 1 1 1 
здравпунктов 3 3 3 
пункта ПРМО 4 4 4 
медпункта 1 1 1 
ФАП - - - 
Врачебный здравпункт 1 1 1 
 
Амбулаторно – поликлинические учреждения 1, мощность по плану 
320, фактически – 340. 
Подразделения поликлиники: 
1) Терапевтическое отделение; 
2) Стоматологическое отделение; 
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3) Отделение медицинской профилактики; 
4) Дневной стационар; 
5) Физиотерапевтическое отделение; 
6) Клиническая лаборатория. 
Кабинеты: травматолога, хирурга, гинеколога, невролога, нарколога, 
психиатра, эндокринолога, кардиолога, инфекциониста, дерматовенеролога, 
отоларинголога, офтальмолога, уролога, гастроэнтеролога.  
Вспомогательные кабинеты: массажа, функциональной диагностики, 
флюорографии, рентгендиагностики, фиброгастроскопии. 
Амбулаторно - поликлиническая помощь:  
 число посещений на одного жителя в год – (кроме посещений к 
стоматологу или зубному врачу): 
 2014 г. – 10,7; 
 2015 г. – 12,5; 
 2016 г. – 11.6. 
Отдельно посещения к стоматологу или к зубному врачу: 
 2014 г. – 0,8; 
 2015 г. – 0,9; 
 2016 г. – 0.9. 
В целом посещения на одного жителя: 
 2014 г. – 11,5; 
 2015 г. – 11,6; 
 2016 г. – 12.9. 
Анализ экономической деятельности учреждения. 
Рассматривая деятельность учреждения за последние три года, следует 
отметить, что структурные подразделения имеют потенциальное развитие. 
На ряду, с выполнением основных задач по обеспечению медицинской со-
ставляющей безопасности движения, подразделения участвует в реализации 
оказания медицинских услуг по другим направлениям финансирования как за 
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счет средств ОМС, так и за счет средств, получаемых на договорной основе 
от физических и юридических лиц. НУЗ «Отделенческая больница на ст. Бел-
город ОАО «РЖД» находится в положительной динамике своего развития.  
Динамика выполнения плана на 2016 г. составляет 102,8%. 
Таблица 2.1.6 – Выполнение плана по поступлению доходов в це-
лом по НУЗ и отдельно по источникам 
Источники доходов План (по про-
гнозу) 2016 г 
Факт  (по 





плана 2016 г. 
Средства ОМС 72050,0 73446,6 1396,6 101,9 
Средства местного 
бюджета 





0 0 0 0 
Средства ОАО «РЖД» 
на ведение уставной 
деятельности 
23881,7 23881,7 0 100,0 
Средства ОАО «РЖД» 
на проведение целевых 
мероприятий 
9101,6 9101,6 0 100,0 
Прочие целевые посту-
пления 
0 33,6 33,6 0 
ДМС железнодорожни-
ков 
10990,9 10990,9 0 100,0 
Платные медицинские 
услуги 
49735,2 54822,8 5087,6 110,2 
Медицинская безопас-
ность движения 
56702,6 56132,1 -570,5 99,0 
Прочая предпринима-
тельская деятельность 
0 0 0 0 
Прочие доходы 0 217,8 217,8 0 





Таблица 2.1.7 – Годовая динамика доходов по ОМС и платных ус-
луг 




















плана 2016 г. 
 
1 ОМС 76 830,6 72 050,0 73 446,6 95,6 101,9 
2 Платные медицин-
ские услуги 
34 020,6 49 735,2 54 822,8 161,1 110,2 
3 Немедицинские ус-
луги 
- - - - - 
 














ды в тыс. р. 
96 400,7 22 481,9 45 781,5 71 506,1 94 776,9 
2 Внекорпоративные 
доходы в тыс.р. 
107 666,3 27 480,7 60 533,7 92 736,3 124 748,6 
3 Удельный вес корпо-
ративных доходов в % 
47,2% 45,0% 43,1% 43,5% 43,2% 
4 Удельный вес внекор-
поративных доходов в 
% 
52,8% 55,0% 56,9% 56,5% 56,8% 
 
2.2 Маркетинговая политика НУЗ «Отделенческая больница на ст. Бел-
город ОАО «РЖД» 
 
На сегодняшний день организационная структура отдела маркетинга 
НУЗ не является наилучшим примером для рассмотрения, поскольку марке-
тингом в организации занимается только один сотрудник. В обязанности 
маркетолога входит размещение рекламы в СМИ, сети Интернет, социальных 
сетях, работа с сайтом НУЗ, проведение анализа цен, мониторинг рынка ме-
дицинских услуг по г. Белгороду и Белгородской области, г. Старый Оскол и 
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г. Валуйки, а также привлечение компаний для прохождения предваритель-
ных и периодических медицинских осмотров. 
В этом отношении политика руководителя предприятия не является 
оправданной, или же влияет недооценка влияния маркетинга на работу учре-
ждения в целом. Для повышения эффективности работы предприятия, марке-
тинговый отдел, по мнению автора выпускной квалификационной работы, 
должен состоять из нескольких сотрудников для более углубленного изуче-
ния рынка медицинских услуг, проведения маркетинговых исследований и 
рекламных компаний. 
Исходя из этого, следует вывод, что НУЗ нужно улучшить, а вернее 
создать структуру маркетингового отдела, которая отвечала хотя бы мини-
мальным требованиям, которые способствуют выживанию на рынке меди-
цинских услуг, продвижению платной медицины и изучению маркетинговой 
политике. На сегодняшний день рынок медицинских услуг достаточно быст-
ро развивается, что влечет за собой создание жесткой конкуренции. Пренеб-
режения маркетингом на предприятии может привести к поглощению фир-
мы, а в худшем случае – к банкротству.  
В условиях работы НУЗ возможен и другой вариант улучшения работы 
маркетинговой службы, а именно большой опыт работы сотрудника в сфере 
маркетинга или отсутствие маркетинговой стратегии у клиник конкурентов. 
Возможно, именно эти факторы будут побуждать руководителей фирмы по-
вышать эффективность маркетингового отдела.  
За последние годы получение различной медицинской помощи пере-
стало быть категорией «элитного продукта», а все больше переходит в статус 
продукта, доступного каждому потребителю. Изначально платная медицин-
ская помощь была элементом социально – культурного влияния, но на дан-
ный момент –  это обычное массовое явление [33, c.53-66].  
Сегодня медицина –  это одна и самых динамично развивающихся ус-
луг. На рекламные компании тратятся сотни тысяч рублей, т.к. по большей 
части благодаря рекламе пациенты приходят именно в Вашу клинику, созда-
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ется конкурентоспособность и появляется возможность вывода на рынок но-
вых услуг [5, c. 14-23]. 
НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» в основ-
ном использует рекламу в СМИ и Интернет для привлечения клиентов 
(www.belgdbol.ru) [49, c. 66-73]. 
Если раньше казалось, что медицина и реклама это два разных полюса, 
то сегодня два этих понятия как никогда связаны между собой. Все больше 
клиник прибегают к работе маркетологов и предлагают свои медицинские 
услуги населению. Стоит учитывать, что реклама медицинский услуг, аппа-
ратов, оборудования имеет жесткий регламент и целый ряд этических огра-
ничений, которые обязательно необходимо учитывать при разработке рекла-
мы. Занимаясь разработкой рекламных компаний в СМИ, Интернете и дру-
гих ресурсах, необходимы знания не только в области маркетинга и рекламы, 
но и медицины [3, c. 352]. 
Одним из важнейших этапов маркетинга медицинских услуг является 
наличие или создание сайта медицинского учреждения. Это крупнейший ка-
нал привлечения клиентов, обеспечивающий выход на платежеспособный 
рынок и непосредственный прямой контакт с потребителем. Наличие элек-
тронной записи на сайте упрощает работу регистратуры поликлиники и ос-
вобождает пациента от траты времени, упорядочивает людей в процессе 
ожидания приема врача, что является плюсом в работе любого медицинского 
учреждения. 
После размещения рекламного баннера на сайте НУЗ, операторы в ка-
бинете платных услуг проводят опрос пациентов, пришедших на прием. 
          Опрос включает ряд вопросов: 
 видели вы рекламу на сайте НУЗ? 
 что именно показывал рекламный баннер? 
Данный опрос информирует о том, какая часть опрошенных помнит 
рекламу, что именно видели на рекламном баннере или ролике. Такие тесты 
33 
 
должны проводится в начале рекламной компании или по истечению не-
большого срока для оценки эффективности рекламы и ее влияния на дейст-
вия потребителей.  
Подобный опрос проводится и после выхода рекламы в печатных 
СМИ. Ответы респондентов классифицируются в этом случае иначе: 
 заметили. Те, кто просматривал журнал, газету или иной печат-
ный материал, но не вникли в суть статьи или баннера; 
 респонденты, которые заметили логотип клиники и название рек-
ламной статьи, но также не вникли в суть; 
 респонденты, которые заметили и прочитали статью. 
Ответы на эти тесты приносят достаточно ценную информацию, кото-
рая помогает понять, как прошла рекламная компания, а на начальном этапе 
внести изменения, если результаты тестов оставляют желать лучшего. 
После окончания рекламной компании (СМИ, Интернет, раздаточный 
материал, флаеры) проводится подсчет звонков в НУЗ и количества клиен-
тов, которые обратились для получения рекламируемых услуг. Процент уве-
личения потребителей говорит об эффективности рекламы. В этом случает 
также необходимо сравнивать среднее число пациентов в предыдущие меся-
цы до проведения рекламной компании и в последующие месяцы после. По-
лученные данные ценны для работы, просты в получении и не несут больших 
денежных затрат [48, c. 332].  
Для работы НУЗ также использует коммуникативные тесты. Во время 
ожидания в кабинет платных услуг посетителей просят заполнить общую ан-
кету, которая включает ряд вопросов об удовлетворённости посещением, 
пол, возраст и другие вопросы типа: 
 врач уделил Вам достаточно времени для оказания медицинских 
услуг? 




 будете ли Вы рекомендовать наше лечебное учреждение вашим 
друзьям, родственникам? 
 откуда Вы о нас узнали? 
 вы первый раз были нашим пациентом? 
 ваши пожелания и предложения. 
Получение результатов тестов не является конечным результатом и 
требую постоянного мониторинга, но полученную информацию можно ис-
пользовать не только для текущих рекламных компаний, но и на будущие, 
если, например, внести в тест вопрос «Какой услуги Вам не хватает в нашей 
клинике?» 
Основными параметрами в ходе анализа являются временные характе-
ристики (до начала компании и после ее завершения). Руководителю НУЗ 
следует выделить людей, которые буду заниматься отслеживанием ситуации 
и опросами пациентов, например: 
 врачи – небольшой опрос пациентов, приходящих на консульта-
цию; 
 оператор кабинета платных услуг –  отслеживание частоты звон-
ков, анкетирование пациентов; 
 менеджер – отслеживание изменений пациентов и их состава; 
 экономист  –  изменения объемов продаж по каждому виду меди-
цинской услуги. 
Одним из основных в любом бизнесе, деле является цена. Цена – это 
количество денег, за которое покупатель готов купить, а продавец продать 
товар или услугу. У всех организаций еще на начальном этапе существования 
появляется задача назначения правильной цены на товар или услугу. Будучи 
маленькой составляющей маркетинговой деятельности, цена несет огромную 
функцию, которая и заключается в получении прибыли  [35, c. 55-62]. Не все 
пациенты, приходящие в клинику образованы в области современной меди-
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цины, экономики и т.д., люди готовы платить за квалифицированную по-
мощь, но они должны знать, за что они платят. 
Установление цен на оказываемые услуги является прерогативой НУЗ, 
но на определение этой цены влияют несколько факторов: 
 соотношение спроса и предложения; 
 уровень цен конкурентов; 
 государственное регулирования; 
 ценовая политика сети «РЖД – медицина»; 
 потребители. 
На сегодняшний день, в условиях высокой конкуренции на рынке ме-
дицинских услуг, могут возникать ситуации, когда медицинский центр готов 
предоставить услугу по цене на много ниже рыночной, с единственной целью 
– удержание своих позиций на рынке.  
По данным социологических спросов, все больше Россиян остаются 
недовольны качеством обслуживания в государственных поликлиниках, в ре-
зультате чего приходится обращаться за помощью в частные медицинские 
центры.  
Но даже при таком положении дел, не все граждане могут позволить 
себе обращение в платные центры. По мнению социологов, средняя россий-
ская семья тратит на посещение врача и лекарства в год около 20 т.р. Рас-
смотрим стоимость 10 наиболее популярных услуг в НУЗ «ОБ на ст. Белго-
род ОАО «РЖД». 
Таблица 2.2.1 – Стоимость услуг в НУЗ «Отделенческая больница 
на ст. Белгород ОАО «РЖД» 
№ п/п  Наименование услуги Стоимость 
1 Комиссия на освидетельствование водителей  600 
2 Комиссия на разрешение ношения оружия  500 
3 Флюорография 240 





Продолжение табл.  2.2.1 
 
5 Озоновоздействие 500 
6 Гидроколоновоздействие 1000 
7 Исследование уровня глюкозы в крови 160 
8 Прием врача-офтальмолога в поликлинике первичный 400 
9 Прием  врача-терапевта в поликлинике первичный 375 
10 Прием врача-невролога  в поликлинике первичный 400 
11 Исследование уровня холестерина в крови 155 
12 Прием врача дерматолога в поликлинике первичный 400 
 
Большинство клиник стремятся увеличить текущую прибыль. Проводя 
анализ цен конкурентов, оценку спроса и предложения и стараются выбрать 
такую, которая сможет привлечь текущую прибыль и максимально возмес-
тить затраты на услугу. 
Увеличение текущей прибыли популярно в условиях, когда: 
1. Клиника предоставляет услуги, которые отсутствуют у конкурентов; 
2. Спрос на определенные виды услуг превосходит предложение. 
В свою очередь, если цель – максимизация прибыли не вызовет долж-
ной реакции рынка, это может отрицательно сказаться на работе медицин-
ского центра в будущем. Для этого клиникой разрабатываются сопутствую-
щие цели: 
 увеличение доли рынка и выход по этим показателям на лиди-
рующие позиции. Эта цель предназначена для новых услуг. На основе расчё-
та затрат на предоставление услуги, устанавливаются такие цены, которые 
смогут не один месяц работать с получением достаточной прибыли и в тоже 
время быть доступными населению, но и не вызывающих желание у конку-
рентов тоже побороться за лидерство в этой отрасли; 
 предоставление качественных медицинских услуг. НУЗ работает 
на рынке медицинских услуг уже 125 лет и зарекомендовало себя как пред-
ставитель высококачественных услуг. Для поддержания этого статуса, требу-
ется немного завышенные цены на услуги, чтобы покрыть издержки, которые 
требуются для высокого обслуживания клиентов. 
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НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» стремиться выйти в лидеры по 
качеству предоставляемых услуг, предварительных и периодических меди-
цинских осмотров. Если повышение цен для улучшения качества будет рас-
сматриваться пациентами как допустимое, то НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» сможет стать лидером в своей отрасли.  
Реклама и стимулирование сбыта довольно близки понятия, но их 
главное различие заключается в том, какую пользу они приносят услуге или 
продукту [37, c 185].  
Главной задачей рекламы является создание для организации благо-
приятного имиджа, «лица», в то время как стимулирование сбыта подразуме-
вает действие, которое влечет немедленные продажи.  Одной общей целью 
этих двух понятий является увеличение прибыли, клиентов. Поддержка про-
даж – это предложение дополнительного мотива для покупки. Главное пре-
имущество поддержки продаж заключается в многообразии и гибкости мето-
дов. На сегодняшний день в НУЗ планируется введение программы лояльно-
сти клиентов, которая подразумевает предоставление скидок на различные 
виды услуг и их увеличение по мере накопления необходимой суммы на бо-
нусной карте.  
Карта выдается бесплатно  физическим лицам при получении медицин-
ской помощи в поликлинике на сумму от 500 рублей и при заполнении анке-
ты. Условия предоставления скидок и их размер представлены в таблице 
2.2.2.  
Таблица 2.2.2 – Условия предоставления скидок 
Скидка Начальная сумма накопления (в 
рублях) 
Конечная сумма 
накопления (в рублях)  
3% 0 4999 
5% 5000 9999 
7% 10000 19999 
10% 20000 49999 




Бонусная карта не является именно и может быть использована друзь-
ями и близкими владельца для более быстрого накопления суммы на карте и 
увеличения предоставляемой скидки.  
Для привлечения клиентов используются различные печатные мате-
риалы, которые раздаются непосредственно в клинике. Различные календари, 
брошюры, журналы и каталоги собственного издания не только привлекают 
клиента своим внешним видом, но и предлагают более подробную информа-
цию о предоставляемы услугах. Печать таких материалов не приносит убыт-
ка организации, она относительно не дорога и зависит от количества печа-
таемых материалов, но для пациентов создает некую привлекательность и 
подталкивает к выбору [47, c.73-77].  
Еще одним инструментом для связи с общественностью являются газе-
ты. НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» совместно с изданиями «Аргумен-
ты и Факты», «Наш Белгород», «Комсомольская правда» и др. не раз опубли-
ковывала как поздравительные, так и информационно – рекламные статьи. 
Такие издания вызывают доверие у людей более старшего поколения, кото-
рые так же пользуются услугами НУЗ [1]. 
НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» ежегодно поздравляет компании 
партнеры с праздниками путем рассылки печатных информационно – по-
здравительных писем. Это достаточно дешевый способ саморекламы и при-
влечения организаций.  
Сегодня, каким бы элитным не был медицинский центр и на сколько 
бы качественные и современные услуги он не предоставлял, он не может 
обойтись без рекламы. В  эру глобальных компьютерных технологий одним 
из самых действенных ресурсов является «Интернет». Это самый легкий спо-
соб получения информации из любой точки мира. Ведение собственного сай-
та с описанием услуг, цен, форумом о здоровье, книгой отзывов и предложе-
ний – один из самых действенных способов получения информации о своих 
недостатках.   
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К сожалению, сайт НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД», который 
расположен по адресу (www.belgdbol.ru), не является примером и нуждается 
в детальной переработке или создании нового сайта с нуля. Сайт медицин-
ского учреждения должен носить информативный характер и содержать 
только ту информацию, которая необходима клиенту: информация о клини-
ке, адреса и телефоны, предоставляемые цены, расписание, возможность за-
писаться на прием.  
Большим плюсом для медицинского центра является наличие фирмен-
ного стиля, логотип, набор используемых цветов, элементов, фирменный 
шрифт, которые обеспечивают визуальное узнавание бренда. 
Сегодня НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» имеет уникальный 
брендбук, разработанный центральной дирекцией в начале 2017 г.  До полно-
го утверждения и внесения логотипа «РЖД – медицина» в реестр, все НУЗы, 
в том числе и НУЗ в г. Белгороде, старается придерживаться новой цветовой 
гаммы во всех сферах, начиная от оформления бланков писем и заканчивая 
внешним видом здания и рекламой.  
Таким образом, НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» старается активно продвигать свои услуги с помощью различных ви-
дов рекламы. В этой главе представлены лишь некоторые виды рекламной и 
аналитической деятельности НУЗ, но стоит учитывать, что в своей деятель-
ности НУЗ пользуется и рекламой на телевидении, наружной рекламой и др. 
 
2.3 Проведение SWOT-анализа НУЗ «Отделенческая больница на ст. 
Белгород ОАО «РЖД» 
 
SWOT - анализ (от англ. strength-сила, weaknesses-слабости, 
opportunities – возможности, threats-угрозы) – это анализ сильных и слабых 
сторон компании, а также ее возможностей и угроз. 
В работе НУЗ специалисты финансово-экономического отдела исполь-
зуют SWOT - анализ для презентации своих выводов и для обмена информа-
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цией. Также SWOT - анализ является одной из составляющих маркетингово-
го плана. Кроме этого для НУЗ SWOT - анализ используется для видения 
общего положения на рынке [39, c. 296]. 
SWOT - анализ в основном используется в двух случаях:  
 во время формирования стратегического плана на период от 
квартала до года; 
 для изучения ситуации на рынке и укрепления своих позиций. 
В первую очередь необходимо определиться, какие именно критерии 
будут оцениваться: конкретный продукт, отрасль в целом, инвестиционную 
привлекательность, общие конкурентные преимущества или др. В нашем 
случае речь пойдет об общих конкурентных преимуществах, значит необхо-
димо локализовать преимущества, слабости, возможности и угрозы. 
Для разработки SWOT - анализа привлекался отдел маркетинга и фи-
нансово – экономический отдел. 
На первом этапе была заполнена стандартная таблица SWOT - анализа, 
куда были внесены дальнейшие возможности развития предприятия. Каждый 
участник группы отвечал, как за касающиеся его вопросы, так и за развитие 
медицинского учреждения в целом. При этом сильные и слабые стороны обо-
значались по отношению к внутренней среде компании, а возможности и уг-
розы – к внешнему окружению. В каждой зоне выделили не более 10 пунк-
тов.  
Результаты, полученные в хоте проведения SWOT - анализа будет в 
дальнейшем использоваться для годового планирования. Для каждого пункта 
была сформулирована задача: 
 направления использования возможностей, возникающих из по-
ложительных внешних обстоятельств; 




 направления использования возможностей, возникающих из по-
ложительных внутренних обстоятельств (сильных сторон бизнеса); 
 варианты парирования угроз, вытекающих из отрицательных 
внутренних обстоятельств (слабых сторон бизнеса). 
Следующим шагом было формирование зон SWOT-матрицы. Основной 
группировкой, принятой в компании, является следующая: 
 воздействие на внешнюю среду; 
 стратегический маркетинг, перспективные исследования и разра-
ботки; 
 сбыт и оперативный маркетинг; 
 производство; 
 система управления; 
 персонал. 
Для каждой цели был назначен ответственный, кто и формировал дос-
тижения и указывал перечень задач. 
Итогом проведения SWOT - анализа являлась таблица и маркетинговый 
план на следующий 2017 г. 
Основной из составляющих SWOT - анализа является комбинация 
«возможности – сильные стороны», что предполагает использование ее, как 
ориентира стратегического развития НУЗ. 
Новыми возможностями на рынке медицинских услуг для НУЗ являет-
ся усовершенствование использование Интернета для продвижения услуг за-
писи на прием к врачу, т.к. на данный момент такая возможность есть, но она 
используется не в полной мере. Сильные стороны – наличие многопрофиль-
ных специалистов, умеющих грамотно писать, что может послужить созда-
нию «имя» специалисту на просторах сети Интернет, путем ведения рубрик в 




Комбинации «возможности – слабые стороны» можно применять для 
внутренних преобразований. 
К новым возможностям относится появление устойчивого спроса на 
индивидуальную медицину, что влечет за собой слабую сторону – отсутствие 
ориентации на виды медицинских услуг для обеспеченных клиентов.  Исходя 
их этого следует, что необходимо наращивать потенциал в области VIP об-
служивания. В свою очередь комбинация «угрозы – слабые стороны» рас-
сматривается как барьер для стратегического развития. Новые угрозы на 
рынке для НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» – усиление конкурентной 
борьбы по направлению индивидуальной медицине, в результате чего цены в 
этой сфере деятельности близки к точке безубыточности. Комбинации «угро-
зы – сильные стороны» следует учитывать, как потенциальные стратегиче-
ские преимуществ НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД». 
Новые угрозы на рынке медицинских услуг для НУЗ – это активизация 
деятельности структур, занимающихся проверкой медицинских организаций. 
Очевидно, что из этой комбинации следует, – долговременное конкурентное 
преимущество позволит НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» победить 
конкурентов и достаточно долго удерживать лидерство. Перечислим воз-
можности, открывающиеся перед НУЗ: 
 выход на новые рынки или сегменты рынка; 
 расширение предоставляемых услуг; 
 вертикальная интеграция. 
При еще более обширном SWOT – анализе и расширенном перечне 
возможностей, можно получить еще более значимые результаты. Для повы-
шения эффективности работы следует рассматривать не только те возможно-
сти, которые открываются перед НУЗ, но и перед непосредственными конку-
рентами, которые работают на том же рынке. 
При описании «возможностей» можно указывать не только планируе-
мые в будущем, но и те действия, которые организация готова осуществить 
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прямо сейчас. С точки зрения значения слова «возможность», кажется, что 
все вроде бы правильно, однако это приводит к тому, что, когда организация 
пытается привести в соответствие сильные и слабые стороны компании с 
представленными им «возможностями», ничего нового в результате не появ-
ляется. 
При составлении нового SWOT - анализа следует учитывать такие воз-
можности, чтобы на рынке их могли одновременно использовать и конкурен-
ты, например: 
 наличие неохваченных фирмами перспективных рынков или но-
вых сегментов рынка; 
 наличие на рынке фирм-партеров; 
 наличие существующих дилерских сетей. 
В таком случае вариантов стратегических действий, полученных ком-
бинированием сил, и слабостей рассматриваемой компании было бы не-
сколько больше и, главное, они так буквально не совпадали бы с перечнем 
«возможностей». 
Таким образом, НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» обладает внут-
ренними силами, чтобы воспользоваться внешними возможностями, и, во-
вторых, выявил слабые стороны фирмы, которые могут усложнить пробле-
мы, связанные с внешними опасностями. 
Если определить списки сильных и слабых сторон НУЗ, то формирует-
ся и банк опасностей и возможностей на рынке, соответственно, можно со-
ставить довольно большое количество вариантов стратегических действий. 
Для повышения эффективности использования таких инструментов, 
как SWOT - анализ, следует аккуратнее вникать в суть предлагаемых техно-
логических рекомендаций, пытаясь глубже осмыслить, что стоит за этими 
рекомендациями. Отдавая дань такому инструменту, как SWOT - анализ, 
следует иметь в виду, что аналитическая работа требует много сил и време-
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ни, в результате чего этих ограниченных ресурсов может не хватить на глав-
ное, без чего не могут родиться смелые варианты стратегических действий. 
Таблица 2.3.1 – SWOT-анализ НУЗ «Отделенческая больница на  
ст. Белгород ОАО «РЖД» 
Сильные стороны: Слабые стороны 
1) Компания на рынке уже 125 лет, наличие бренда 
«РЖД-медицина» 
1) Отсутствие модернизирован-
ного сайта клиники 
2) Хорошие отношения с администрацией города 2) Женский, постоянно интри-
гующий коллектив 
3) Наличие многопрофильной медицины (наличие 
отделения медицинской реабилитации) 
3) Отсутствие VIP - обслужива-
ния 
4) Продолжительный период деятельности, за счет 
различных источников финансирования 
4) Отсутствие четкой маркетин-
говой стратегии 
5) Умение профессионально вести конкурентную 
борьбу. 
 
6) Большой опыт работы в производственной меди-
цине 
 
7) Квалифицированные врачи - специалисты и 
опытный средний - медицинский персонал, имею-
щее на территории своих городов авторитетное 
«Имя» 
 
8) Расположение поликлиник рядом с железнодо-
рожными и автомобильными вокзалами крупных в 




1) Завоевание рынка через Интернет 1) Финансовые кризис, снижение 
платежеспособности населения  
2) Внедрение уникальных услуг, не имеющихся у 
конкурентов  
2) Публикация статьи медицин-
скими центрами-конкурентами, 
направленной на снижение при-
влекательности НУЗ 
3) Обслуживание дополнительных групп клиен-
тов(пациентов), выход на новый рынок, расширение 
линии услуг 
3) Вхождение на рынок сильного 
конкурента. 
4) Увеличение темпов роста рынка 4) Снижение темпов роста рынка 
 5) Неблагоприятные изменения в 





Таким образом, после проведения анализа были сделаны следующие 
выводы и приняты решения: 
 направить большую часть рекламных компаний на продвижение 
отделения медицинской реабилитации, т.к. комплексное отделение на сего-
дняшний день имеется только в НУЗ; 
 усиленно заниматься поиском компаний для прохождения пред-
варительных и периодических медицинских осмотров; 
 переход на новый стиль в соответствии с брендбуком с целью уз-
навания бренда «РЖД – медицина» на рынках г. Белгорода, г. Старый Оскол 
и г. Валуйки. 
2.4 Разработка маркетингового плана  
Для возможности успешно конкурировать и развиваться в существую-
щих рыночных условиях, учреждению необходимо определить свое положе-
ние на рынке, свои возможности и возможности конкурентов. Определить, 
какими средствами будет достигаться необходимый эффект, независимо от 
того будет это увеличение охвата рынка или поиск новых ниш [40, c. 212]. 
Для объективной оценки деятельности конкурентов, необходимо вы-
явить их сильные и слабые стороны. Такое данные модно получить в процес-
се общения с потенциальными и постоянными клиентами. 
В последнее время почти все медицинские центры предают большое 
значение планированию рекламных коммуникаций. Это имеет несколько 
причин: 
 при правильно спланированной рекламной компании удается не 
просто охватить целевую аудиторию рекламными сообщениями о медицин-
ских услугах, а построить постоянные, развивающиеся коммуникации с па-
циентом; 
 такой подход позволяет осознанно и целесообразно расходовать 
рекламный бюджет медицинского центра, увеличивая отдачу от рекламы.  
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Маркетинговый план должен описывать основные направления и кана-
лы, которые клиника использует при продвижении своих услуг на рынок: 
медиа – носители, телевидение, радио, наружная реклама, Интернет, Промо – 
мероприятия [44, c. 176]. Что бы правильно подобрать эти «орудия», необхо-
димо учитывать следующие особенности: 
Необходима узнаваемость бренда «РЖД – медицина», четкого образа, 
который должен удовлетворять следующие требования: 
 четкое представление потребителя о специализации НУЗ, на-
правлений деятельности; 
 обращение к целевой аудитории. Образ должен учитывать харак-
теристики целевой аудитории, пол, возраст, доход, социальный статус и др.; 
 иметь индивидуальность, быть отличимым от клиник конкурен-
тов.  
Разработка маркетингового плана включает следующие процедуры: 
 маркетинговая диагностика. Детальный анализ внешней и внут-
ренней среды предприятия;  
 опрос пациентов (частные лица и организации). В конечном сче-
те, исследование позволит более точно спланировать рекламное воздействие 
и избежать ненужных расходов на рекламу; 
 разработка стратегии продвижения НУЗ «ОБ на ст. Белгород 
ОАО «РЖД». 
На основании опроса были получены следующие результаты: осведом-
ленность о медицинском центре среди юридических лиц (организации, за-
ключившие договор с НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» на лечение своих сотрудников, предварительные и периодические 
медицинские осмотры, психиатрическое освидетельствование) намного вы-
ше, чем среди частных пациентов и составляет 90%. Уровень осведомленно-
сти среди обычных пациентов находится на уровне 70%. 
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В результате опроса пациентов 25% респондентов отметили, что меди-
цинский центр занимается профилактическим лечением. 
Кроме того, уровень информированности о месторасположении фирмы 
и уровне цен среди юридических лиц также высок. 
НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» на данный 
момент имеет 10% постоянных пациентов. В целом в медицинский центр об-
ращались на 21% больше пациентов по договорам (юридических лиц). 
В результате опроса было выявлено, что уровень удовлетворенности от 
сотрудничества с НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» выше среди частных пациентов. Это можно объяснить тем фактом, 
что уровень обращений среди частных пациентов ниже, поэтому и уровень 
удовлетворенности выше. 
Как у частных пациентов, так и у пациентов на договорной основе воз-
никали поводы для недовольства от сотрудничества с НУЗ «Отделенческая 
больница на ст. Белгород ОАО «РЖД». 
Частные пациенты при работе с НУЗ упомянули следующие основные 
проблемы: 
 большая очередь (45%); 
 плохое качество лечения (10%); 
Пациенты на договорной основе отметили следующие недостатки: 
 долгие сроки обслуживания (18%); 
 большая очередь (12%); 
 плохое качество лечения (7%); 
 недостаточная квалификация оператора в кабинете платных ус-
луг (7%). 
В целом проблемы, которые упомянули пациенты, можно классифици-
ровать на следующие группы: 
 организационные проблемы: нет дисконта и системы взаимозаче-
та, большая очередь, долгое оформление документов; 
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 маркетинговые проблемы: плохое отношение к пациентам, высо-
кие цены, нет индивидуального подхода к пациентам; 
 производственные проблемы: проблема с оборудованием. 
Для двух сегментов вопросы цены и широты ассортимента медицин-
ских услуг являются определяющими параметрами при выборе медицинско-
го центра. Но сегодня пациенты также ориентированы на получение качест-
венных медицинских услуг. 
Интересным также оказалось то, что наличие формы оплаты через кре-
дитную банковскую карту являются важными параметрами. Т.к. в НУЗ име-
ется возможность оплате безналичным расчётом, можно считать это одним 
из плюсов и конкурентных преимуществ. 
При проведении рекламных компаний НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО 
«РЖД» необходимо дифференцировать рекламные сообщения, делать основ-
ной упор в первом случае на качественные медицинские услуги по разумной 
цене, их разнообразие и на индивидуальный подход к каждому пациенту, на 
быстрые сроки обследований [45, c. 281]. 
Цена является одним из основополагающих факторов при выборе ме-
дицинского центра, поэтому важно иметь возможность предоставлять скидки 
постоянным клиентам. Но, несмотря на это, репутацию медицинского центра 
определяют квалифицированные врача, наличие консультационных услуг и 
возможность лечиться в том же медицинском центре, после проведения об-
следования. 
При ответе на вопрос: Какие клиник Вы воспринимаете как основных 
конкурентов НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» – большинство пациен-
тов затруднились ответить. Но те, кто все-таки отвечал, отметили следующих 
возможных конкурентов: медицинский центр «Альфа», «Гармония здоро-
вья», «Не болит», «Поколение», «Клиника доктора Маханова». 12% пациен-
тов считают, что НУЗ не имеет конкурентов. 
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В целом восприятие НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» подразде-
ляется по следующим параметрам: как частные, так и пациенты от организа-
ций воспринимают медицинский центр как надежный, стабильный, с боль-
шим потенциалом и возможностями. Зато по параметрам престижность, кон-
курентоспособность цен, динамизм, современность – НУЗ уступает свои по-
зиции конкурентам. 
Таким образом, после проведения первичного исследования предпоч-
тения пациентов, были выявлены следующие проблемы: 
 путаница в специфике деятельности НУЗ «ОБ на ст. Белгород 
ОАО «РЖД». Не все, кто слышал о НУЗ, но не является его пациентом, зна-
ют, что НУЗ является многопрофильным учреждением и оказывает услуги по 
различным направлениям деятельности, а не только предрейсовые и после-
рейсовые осмотры машинистов ОАО «РЖД». 
 недостаточное продвижение услуг НУЗ в сети Интернет; 
 НУЗ «ОБ на ст. Белгород ОАО «РЖД» имеет конкурентов по 
многим направлениям деятельности. По параметрам престижности, конку-
рентоспособности цен, современности НУЗ уступает своим конкурентам. 
Правильный выбор маркетинговой стратегии невозможен без знания 
состояния предприятия, оказывающего платные медицинские услуги, и усло-
вий его взаимодействия с профессионально-деловой средой. 
Таким образом, был разработан маркетинговый план по повышению 
конкурентоспособности, узнаваемости бренда «РЖД – медицина» и привле-
чению новых клиентов (Приложение В).  
Таким образом, для написания маркетингового плана необходимо вы-
явить сильные и слабые стороны учреждения, изучить деятельность конку-
рентов и уровень осведомленности потенциальных клиентов о деятельности 
НУЗ. Изучить проблемы, возникающие в процессе работы с клиентами и 





Подводя итоги можно сделать вывод о том, что роль системы марке-
тингового планирования на предприятии заключается в повышении эффек-
тивности деятельности маркетинговой службы за счёт минимизации рисков 
возможных ошибочных допущений в проведении маркетинговых мероприя-
тий. 
Маркетинговое планирование на предприятии должно проводиться с 
учётом каждой «мелкой» детали. А такие качества, как адаптивность плани-
рования и маркетинговой службы в целом, позволят предприятию в крат-
чайшие сроки реагировать на изменяющиеся условия и потребности внешней 
среды. Своевременное реагирование на такие условия снижает риск потери 
прибыли предприятия и способствует укреплению его рыночной позиции. 
Медицинский маркетинг – наиболее сложный из всех видов марке-
тинга. Это связано с тем, что услуги, предоставляемые в медицинских учре-
ждениях, направлены на сохранение здоровья и жизни пациента. Еще одной 
причиной является ограниченное количество бюджетных средств, выделяе-
мых для продвижения, именно поэтому приходится искать внешние источ-
ники финансирования.  
Наравне с вышесказанными причинами, следует помнить, что населе-
ние привыкло получать медицинскую помощь бесплатно, и на сегодняшний 
день, из-за низкой платежеспособности граждан, платные услуги очень тяже-
ло принимаются населением. Сложность состоит в том, что не все услуги 
входят в рамки базовой программы страхования, именно их и приходится оп-
лачивать.  
НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» является 
одним из лидеров отрасли по оказанию предварительных и периодических 
осмотров работникам организаций г. Белгорода, г. Старый Оскол и г. Валуй-
ки. Следует отметить, что структурные подразделения имеют потенциальное 
развитие. На ряду, с выполнением основных задач по обеспечению медицин-
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ской составляющей безопасности движения, подразделения участвует в реа-
лизации оказания медицинских услуг по другим направлениям финансирова-
ния как за счет средств ОМС, так и за счет средств, получаемых на договор-
ной основе от физических и юридических лиц.  
В своей деятельности учреждение использует маркетинговую дея-
тельность для продвижения услуг, оказываемых на платной основе. НУЗ 
«Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» старается активно 
продвигать свои услуги с помощью различных видов рекламы: Интернет, те-
левидение, печатные СМИ, баннеры, проводит анализ работы учреждения с 
помощью анкетирования пациентов и др.  
После проведения SWOT анализа были сделаны выводы и разработаны 
предложение и рекоммендации: 
 направить большую часть рекламных компаний на продвижение отде-
ления медицинской реабилитации, т.к. комплексное отделение на сего-
дняшний день имеется только в НУЗ; 
 усиленно заниматься поиском компаний для прохождения предвари-
тельных и периодических медицинских осмотров; 
 переход на новый стиль в соответствии с брендбуком с целью узнава-
ния бренда «РЖД – медицина» на рынках г. Белгорода, г. Старый Ос-
кол и г. Валуйки. 
При написании маркетингового плана основной упор был сделан на 
переход учреждения на новый фирменный стиль и продвижение услуг в сети 







1. О рекламе [Текст] : федер. закон от 13.03.2006 N 38-ФЗ // –  Режим 
доступа: http://www.consultant.ru/. 
2. О закупках товаров, работ, услуг отдельными видами юридических 
лиц [Текст]: федер. закон от 18.07.2011 N 223-ФЗ // – Режим доступа: 
http://www.consultant.ru/.  
3. Акулич, М.В. Интернет-маркетинг [Текст] : Учебник для бакалавров 
/ М.В. Акулич. – Москва : Дашков и К, 2016. –  352 c. 
4. Артемьева, О.А. Финансовый маркетинг: Теория и практика [Текст] : 
Учебник для магистров / О.А. Артемьева; Под общ. ред. С.В. Карпова. –  Мо-
сква : Юрайт, 2013. –  424 c. 
5. Банчева, А.А. К вопросу о маркетинговой политике предприятия 
(маркетинговая политика в теории и практике) [Текст] : // Маркетинг в Рос-
сии и за рубежом. –  2011. –  № 6. – 14-23 с. 
6. Березин, И.С. Маркетинговые исследования. Инструкция по приме-
нению. 3-е изд., пер. и доп. [Текст]  / И.С. Березин. –  Люберцы: Юрайт, 2012. 
– 383 c. 
7. Борушко,  Н. В. Маркетинговые коммуникации [Текст] : курс лекций 
/ Н. В. Борушко. –  Минск : БГТУ, 2012. –  306 с. 
8. Брассингтон, Ф., Петтитт, С. Основы маркетинга [Текст] / Ф. Брас-
сингтон, С. Петтитт. – Москва: Бизнес Букс, 2014. – 536 с.  
9. Васильев, Г.А. Рекламный маркетинг [Текст]: Учебное пособие /  
Г.А. Васильев, В.А. Поляков. – Москва : Вузовский учебник, НИЦ ИНФРА-
М, 2013. –  276 c. 
10. Галицкий,  Е.Б. Маркетинговые исследования. Теория и практика  
2-е изд., пер. и доп. учебник для вузов [Текст] / Е.Б. Галицкий, Е.Г. Галицкая. 
–  Люберцы: Юрайт, 2016. –  570 c. 
53 
 
11. Герасимов, Б.И. Маркетинговые исследования рынка [Текст]:  
Учебное пособие / Б.И. Герасимов, Н.Н. Мозгов. – Москва : Форум, 2013. –  
336 c. 
12. Голова, А.Г. Управление продажами: учеб. для студ. экон. вузов, 
обуч. по направлению «Экономика» и спец. «Маркетинг», «Реклама» [Текст] 
/ А.Г. Голова. – Москва : Дашков и К, 2013. –  277 с. 
13. Голубков,  Е.П. Теория и методология маркетинга [Текст]: настоя-
щее и будущее. – Москва : Дело и Сервис, 2008. –  208 с. 
14. Горелова, А. Интернет-маркетинг [Текст] // Маркетинг. –  2011. –  
№ 3. – 58-68 с.  
15. Данько, Т.П. Менеджмент и маркетинг, ориентированный на стои-
мость [Текст]: Учебник / Т.П. Данько, М.П. Голубев. – Москва : ИНФРА-М, 
2013. –  416 c. 
16. Дубровин, И.А. Маркетинговые исследования [Текст]: Учебное по-
собие. – Москва : Издательско-торговая корпорация «Дашков и К» 2008. –  
276 с. 
17. Еремин, В.Н. Маркетинг. Основы и маркетинг информации [Текст]: 
учебник / В.Н.Еремин. – Москва : КноРУс, 2014. – 648 с. 
18. Зайцева, О.С, Чардымский,  М.Г. Маркетинговые и психологиче-
ские аспекты деловых бесед и переговоров [Текст] // Маркетинг в России и за 
рубежом. – 2013. – №6. –  87 - 97 с. 
19. Закирова, С.А. Модель цены медицинских услуг [Текст] // Здраво-
охранение Российской Федерации,  2006. 
20. Исаева,  Е.В. Внутрифирменный маркетинг в концепции маркетинга 
партнерских отношений [Текст] // ЭПОС. – 2010. – № 3. – 38 - 42 с. 
21. Каден, Р.Д. Партизанские маркетинговые исследования [Текст] / 
Р.Д. Каден; Пер. с англ. Ю.В. Рябинина. – Москва : Эксмо, 2012. –  384 c. 
22. Кибанов, А.Я., Дураков, И.Б. Управление персоналом организации: 
стратегия, маркетинг, интернационализация [Текст]: Учеб. пособие – Моск-
ва: ИНФРА-М 2007. –  301 с. 
54 
 
23. Колонтаевская, И.Ф. Маркетинг и менеджмент. Тесты. [Текст]:  
Москва : Альфа-Пресс. 2008. –   592 с. 
24. Корчагин, П. Рынок маркетинговых услуг: репутационный менедж-
мент [Текст] // Проблемы теории и практики управления. – 2011. –  №3. –  
120-132 с.  
25. Котлер, Ф. Основы маркетинга. 5-е европейское изд. [Текст] /         
Ф. Котлер, А. Гари. – Москва : Вильямс, 2015. – 752 c. 
26. Кудряшова, О.А. Понятие, функции и значение выставочной дея-
тельности [Текст] / Маркетинг в России и за рубежом. –  2012. –  № 5. –  58-
72 с. 
27. Мазилкина, Е.И. Маркетинговые коммуникации: Учебно-
практическое пособие [Текст] / Е.И. Мазилкина. – Москва : Дашков и К, 
2012. –  256 c. 
28. Маркетинг [Текст] : большой толковый словарь / А.П. Панкрухин и 
др. Ред. Панкрухин А.П. – Москва : Издательство «Омега-Л» 2008. –  261 с. 
29. Маркетинг [Текст]: Краткий толковый словарь основных маркетин-
говых понятий и современных терминов. Ред. Перцовский Н.И. – Москва : 
Издательско-торговая корпорация «Дашков и К» 2008. –  140 с. 
30. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности [Текст]: Учеб. посо-
бие Ред. Нагапетьянц Н.А. – Москва : Вузовский учебник 2007. – 272 с. 
31. Морозов,  Ю.В. Основы маркетинга [Текст]: Учебное пособие/ Ю.В. 
Морозов. – Москва : Дашков и К, 2013. – 148 c. 
32. Музыкант, В.Л. Интегрированные маркетинговые коммуникации 
[Текст]: Учебное пособие / В.Л. Музыкант. – Москва : ИЦ РИОР, НИЦ ИН-
ФРА-М, 2013. – 216 c. 
33. Ольков, А. Повышение эффективности маркетинговых коммуника-
ций [Текст] // Маркетинг. – 2012. – № 3. – 53-66 с. 
34. Пичурин, И.И. Основы маркетинга. Теория и практика. Учеб. посо-
бие. Гриф УМЦ «Профессиональный учебник» [Текст] / И.И. Пичурин О.В. 
Обухов, Н.Д Эриашвили. – Москва: ЮНИТИ, 2013. – 383 c.  
55 
 
35. Руденко, М. Маркетинг взаимодействия: моделирование управле-
ния спросом [Текст] // Маркетинг. – 2011. – № 5. – 55-62 с. 
36. Руденко, М., Письменников, Д. Маркетинговый потенциал компа-
нии [Текст] // Маркетинг. – 2012. – № 3. – 28-43 с.  
37. Рукавишников, А.В. Маркетинговые коммуникации и рекламный 
рынок в России [Текст] // Маркетинг  – 2010. – № 4. – 185-191 с.  
38. Савчук, Г.А.  Управление маркетингом на предприятии, учебное 
пособие [Текст] / Савчук Г.А., Мокерова Ю.В., М, 2014. – 220 с. 
39. Сафронова, Н.Б. Маркетинговые исследования [Текст]: Учебное по-
собие / Н.Б. Сафронова И.Е. Корнеева. – Москва : Дашков и К, 2013. – 296 c. 
40. Симонян, Т.В. Маркетинг и маркетинговые коммуникации: учеб. 
пособие для студ. вузов [Текст] / Т.В.Симонян, Т.Г.Кизилова. –  Ростов на 
Дону : Феникс, 2011. – 212 c. 
 41. Сак, А.В. Журавлев, В.А. Оптимизация маркетинговых решений 
[Текст] / А.В. Сак В.А. Журавлев. – Москва : Гревцов, 2010. – 302 с.  
42. Синяева, И.М. Маркетинг: теория и практика: учеб. для студ. вузов, 
обуч. по экон. спец. [Текст] / И.М.Синяева, О.Н.Романенкова. – Москва : 
Юрайт, 2014. – 652 с.  
43. Скотт, Дэвид Мирман. Новые правила маркетинга и PR: как исполь-
зовать социальные сети, блоги, подкасты и вирусный маркетинг для непо-
средственного контакта с покупателем [Текст] / Дэвид Мирман Скотт; пер. с 
англ. [В.Апанасик, Г.Огибин]. – 2-е изд. – Москва : Альпина Паблишерз, 
2011. – 347 с. 
44. Смирнов, А. Лидовое побоище. Маркетинговые инструменты для 
продвижения бизнеса в Интернете [Текст] / А. Смирнов, Ю. Суздаль. – Санкт 
– Петербург : ИГ Весь, 2015. – 176 c. 
45. Тихомиров, В.П. Маркетинг в социальных медиа. Интернет-
маркетинг коммуникации [Текст]: Учебное пособие / В.П. Тихомиров. – 
Санкт – Петербург : Питер, 2013. – 288 c. 
56 
 
46. Токарев, О. Непроторенная дорога, или кое-что о медицинском пра-
ве [Текст] // Медицинская газета. –17.07.08, №57 
47. Харлампиева, С.С. Корпоративная пресса как инструмент марке-
тинга [Текст] // Маркетинг в России и за рубежом. –2009. – № 3. – 73-77 с.  
48. Шарков, Ф.И. Интегрированные коммуникации: правовое регули-
рование в рекламе, связях с общественностью и журналистике: учеб. пособие 
для студ. вузов, обуч. по направлению подгот. (спец.) «Связи с общественно-
стью» [Текст] / Ф.И.Шарков; Междунар. акад. бизнеса и упр.; Ин-т совре-
менных коммуникационных систем и технологий. – 3-е изд., перераб. и доп. 
– Москва : Дашков и К, 2011. – 332 с. 
49. Шурчкова,  Ю.В. Веб-сайт компании как маркетинг коммуникатив-
ный инструмент [Текст] // Маркетинг в России и за рубежом. – 2012. – № 1. – 
66-73 с. 
50. Эриашвили, Н.Д. Книгоиздание. Менеджмент. Маркетинг. 5-е изд., 
перераб. и доп. Учебное пособие. Гриф Минобр. науки РФ. Гриф УМЦ 
«Профессиональный учебник» [Текст] / Н.Д. Эриашвили. – Москва : ЮНИ-






















































           
"Я всегда внимательно читаю все анкеты.  
Мне очень интересно, что Вы думаете о нашем лечебном учреждении.  
Пожалуйста, поделитесь своими впечатлениями -  
это позволит лучше организовать нашу работу."  
Болдырь Владимир Викторович     
Главный врач                      
  НУЗ «Отделенческая больница на ст. Белгород ОАО «РЖД» 
АНКЕТА 




□ Если Вы недовольны, то почему? _______________________________________ 
Врач уделил Вам достаточно времени для оказания медицинских услуг?  
□ Да 
□ Нет 
Сотрудники кабинета платных услуг помогли Вам оперативно решить проблемы?  
□ Да 
□ Нет 




Откуда Вы о нас узнали?  
□ Реклама на ТВ 




□ Рядом живу 
□ Другое___________________________________ 
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